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1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tehtävänanto 
Tarve arkkitehtuurimuseon museokaupan kehitykselle ilmeni tehdessäni yhteis-
työssä toisen muotoilun opiskelijan, Sami Ilmolan, kanssa design management 
-projektia arkkitehtuurimuseolle talvella 2014. Tutustuessamme museoon ja 
keskustellessamme henkilökunnan ja asiakkaiden kanssa totesimme, että mu-
seokaupan kehittämisessä olisi oiva opinnäytetyön aihe. Pidän itse museoissa 
vierailemisesta sekä museokaupoista ja aihe tuntuikin minusta heti kiinnosta-
valta. 
Opinnäytetyöni käsittelee Helsingin arkkitehtuurimuseon museokaupan kon-
septointia ja tuotekehitystä ja se koostuu kolmesta osasta: tutkimusosiosta, mu-
seokaupan konseptoinnista sekä tuotesuunnittelusta. Opinnäytetyön ote on 
produktiivinen; tarkoituksena on suunnitella sekä tuoteideoita museokauppaan 
myytäväksi että konkreettisia muutoksia museokauppaan. Tutkimusmateriaali 
koostuu arkkitehtuurimuseon asiakkaille suoritetusta kyselystä sekä museon-
johtaja Juulia Kausteen haastattelusta. Sekä haastattelu että asiakaskysely to-
teutettiin yhdessä Sami Ilmolan kanssa. Asiakaskyselyä hyödynsin museokau-
pan asiakasryhmän kartoituksessa sekä tuotesuunnittelussa. Juulia Kausteen 
haastattelu antoi arvokasta tietoa museon suhteesta sen käyttäjiin sekä sen ta-
voitteista ja toiveista. Museokaupan konseptoinnissa otin huomioon museon 
erilaiset roolit ja arvot sekä Kausteen välittämä museon toive säilyttää museo-
kauppa ensisijaisesti kirjakauppana ja muiden tuotteiden myynnistä sekundää-
risenä tavoitteena. Tuotesuunnittelu pohjautuu asiakaskyselyn ja Kausteen 
haastattelun perusteella määriteltyyn kohderyhmään ja heidän tarpeidensa 
määrittelyyn. Lisäksi museon arvot ja toiveet on otettu huomioon tuotteiden ma-
teriaalivalinnoissa.  
Opinnäytetyö keskittyy asiakaslähtöiseen suunnitteluun ja sen tärkeimmät tut-
kimuskysymykset ovat: Kuka on museokaupan kohdeasiakas? Millaiset tarpeet 
hänellä on? Kuinka saada museokaupasta toimiva osa museokokonaisuutta ja 
-elämystä? 
Asiakaskyselyn ja museojohtajan haastattelun ohella hyödynnän opinnäyte-
työssäni jo olemassa olevaa kirjallista ja sähköistä materiaalia sekä tutustun 
erilaisiin museokauppoihin.  
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Tehtäväkseni tarkentui kehittää museon lipunmyynnissä sijaitsevaa museo-
kauppaa ja suunnitella uusia tuotteita myyntiin jotta museokauppa tarjoaisi pa-
remman kokemuksen siellä vierailijoille ja palvelisi myös museon väkeä. Tällä 
hetkellä kaupassa on myynnissä käytännössä vain kirjallisuutta ja sen tilat ovat 
haasteelliset; tilat ovat pienet ja suojeltuna rakennuksena museoon ei saa tehdä 
muutoksia eikä asentaa kiinteitä rakenteita. Tarkoituksena on suunnitella yhte-
näinen konsepti, joka tehostaa museokaupan toimintaa ja parhaimmillaan toimii 
asiakkaan näkökulmasta osana museoelämystä. Kaupan uudet ratkaisut hel-
pottavat myös henkilökunnan toimintaa ja auttavat ymmärtämään museokau-
pan suuren merkityksen museolle. 
1.2 Arkkitehtuurimuseo 
1956 perustettu Helsingin Arkkitehtuurimuseo (entinen Suomen rakennustai-
teen museo) on valtakunnallinen 1900- luvun jälkeiseen suomalaiseen arkkiteh-
tuuriin erikoistunut erikoismuseo. Se on maailman vanhimpia arkkitehtuuriin eri-
koistuneita museoita. Sen tehtävänä on kerätä ja tallentaa tietoa suomalaisesta 
arkkitehtuurista ja jakaa informaatiota niin suuren yleisön kuin asiantuntijoiden-
kin keskuudessa. Museo toimii siltana arkkitehtuurin ja sen käyttäjien välillä 
sekä kansallisten että kansainvälisten ammattilaisten foorumina. Museossa on 
suuret piirustus- ja valokuvakokoelmat, jonkin verran pienoismalleja sekä ylei-
sölle avoin kirjasto. Museon kolmannessa kerroksessa on pysyvä näyttely, joka 
esittelee Suomen arkkitehtuurin vaiheita 1900-luvun alusta 1970-luvulle. Museo 
järjestää näyttelyitä kotimaassa ja ulkomailla, julkaisee kirjoja ja järjestää sään-
nöllisesti luentotilaisuuksia. Arkkitehtuurimuseolla on paljon yhteistyötä eri ta-
hojen, esimerkiksi koulujen, kanssa.  
Arkkitehtuurimuseota ylläpitää itsenäinen säätiö, Suomen arkkitehtuurimuseo- 
ja tiedotuskeskussäätiö – jonka tarkoituksena on Suomen rakennustaiteen 
edistäminen, vaaliminen ja tukeminen. Säätiöpohjainen museo toimii pääsään-
töisesti valtion rahoituksella. (Arkkitehtuurimuseo, 2015.) Museon tärkeimpiä 
vierailijoita ovat tutkijat, kirjastokävijät, ulkomaalaiset arkkitehtuurista kiinnostu-
neet turistit, arkkitehtuurin ammattikuntaan kuuluvat ja koululaisyhteisöt. 
(Kauste 26.3.2015) 
Arkkitehtuurimuseolla asiakkaana on erityispiirteitä: museon ensisijainen teh-
tävä on jakaa tietoa eikä niinkään toimia kaupallisena viihdyttäjänä. Kuitenkin 
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museokaupan tuotteiden tulisi olla kaupallisesti oivallisia. Lisäksi arkkitehtuuri-
museon opetuksellinen merkitys tulee jollain tavalla heijastua myös suunnitel-
tavissa tuotteissa, jotta ne tukevat museon perusajatusta ja välittävät sen sano-
maa. 
 
2 YLEISTÄ MUSEOSTA 
Museo- sanan merkitys on muuttunut aikojen saatossa. Kansainvälinen museo-
neuvosto ICOM määrittelee museon seuraavasti: 
Museo on voittoa tuottamaton pysyvä instituutio, joka toimii yhteiskunnan ja sen 
kehityksen hyväksi; on avoinna yleisölle; hankkii; säilyttää; tutkii, julkaisee ja 
esittelee – tutkimusta, kasvatusta ja mielihyvää varten – aineellista ja aineetonta 
todistusaineistoa ihmisistä ja heidän ympäristöstään. (ICOM, 2015) 
Museot ovat syntyneet yhteiskunnallisen perinteen säilytys- ja eteenpäin siirtä-
mistarkoituksessa. Antiikin ajan museon rooli pelkkänä taide-esineiden ja sota-
retkillä kerätyn saaliin säilyttäjänä on laajentunut: museon tärkeimpiä rooleja 
nyky-yhteiskunnassa onkin toimia keräilyn ja säilyttämisen ohella myös tutki-
jana, sivistäjänä ja oppimisympäristönä. (Vilkuna, 2009, 12- 13.) 
2.1 Museon rooli yhteiskunnassa  
Käsitys museon yhteiskunnallisesta tehtävästä vaihtelee näkökulmasta riip-
puen. Perinteisen kulttuurillisen perinnön säilyttämisen ohella museolle on muo-
dostunut yhteiskunnan muutosten myötä uusia rooleja. Kokoelmien kartuttami-
sen ja tallentamisen lisäksi museon viihteellinen rooli on kasvanut. Asiakkaan 
mielenkiinnosta ei enää kilpailla vain toisten museoiden vaan kaikenlaisten va-
paa-ajan aktiviteettien kanssa. Museon täytyy tarjota sivistyksen ohella asiak-
kaalle myös viihtymistä ja palvelua.  
Ajateltaessa museota muistiorganisaationa se voidaan nähdä kansakunnan 
muistina, jolloin sen roolina on olla kerääjä ja säilyttäjä. Sen tärkeimpiä tehtäviä 
ovat silloin kokoelmien kartuttaminen ja hoitaminen. Pelkkä arkistointi ilman 
esillepanotehtävää jättää yleisön kuitenkin ulkopuolelle ja museo onkin suun-
nattu vain ammattilaisille ja tutkijoille.  
9 
 
Museo voi olla myös kulttuurilaitos. Sen tärkein tehtävä on tuoda oman toiminta-
alueensa lähelle yleisöä. Museon tehtävänä on sivistää yleisöään ja tarjota tie-
toa, elämyksiä, virkistystä ja esteettistä mielihyvää toiminnallaan. Historialli-
sesta museon tavoitteita kulttuurilaitoksena on ollut yleisön hyvän maun kehit-
täminen ja kansallisen identiteetin rakentaminen ja vahvistaminen. 
Pedagogisesta näkökulmasta museon tehtävä on toimia oppimisympäristönä. 
Keräämällä ja näytteille asettamalla museo tarjoaa yleisölle oppimiskokemuk-
sia. Näkemys museosta oppimisympäristönä eroaa näkemyksestä kulttuurilai-
toksena ja sivistäjänä siinä, että oppimisympäristönä museo ei ennalta määrit-
tele, millaisia oppimiskokemuksia se tarjoaa. Oppimiseksi nähdään kaikki ajat-
telun ja ymmärtämisen muutokset. Museo antaa kävijälle tilaa valita oma näkö-
kulmansa ja lähestymistapansa.  Rooli oppijana pelkän katselijan sijasta antaa 
kävijälle aktiivisemman osan. Museovieraan kohtelu oppijana edellyttää muse-
olta erilaisten oppimistyylien ja oppimistavoitteiden huomioonottamista.  
Museo voidaan nähdä myös julkisena tilana. Silloin tarkastellaan museon todel-
lisia käyttäjiä. Kuka vierailee museossa? Kenet museo torjuu? Museota tarkas-
tellaan osana yhteiskunnan historiallista kehitystä ja sen rakenteita. Vaikka mu-
seo on julkinen tila, kaikki eivät sitä kuitenkaan käytä. Tutkimukset osoittavat, 
että museota käyttävät hyvätuloiset, korkeakoulutetut ihmiset. Pelkkä museon 
olemassaolo ei riitä tuomaan kävijöitä, vaan kävijän on kasvettava museokävi-
jän rooliin. Julkisena tilanakin museo aiheuttaa sekä yhteenkuuluvuuden että 
ulkopuolisuuden tunteita.(Kaitavuori, 2009, 279- 286.) 
2.2 Museo ja yleisö 
Jokainen museo joutuu määrittelemään päämääriensä ohella suhteensa kävi-
jöihin. Mitkä ovat museon yleisöt? Millainen suhde museolla on tulijoihin? Mu-
seokävijän nimitys kertoo paljon museon suhteesta kävijään: Onko tulija asia-
kas, katsoja, käyttäjä, vieras vai oppija? Kuinka yleisöt jaotellaan? Tyypillinen 
jako perustuu ikäryhmiin: lapset, nuoret ja aikuiset. Jakoa voidaan tehdä myös 
maantieteellisesti (paikalliskävijät ja turistit) tai elämäntilanteen (lapsiperheet) 
tai oppimistyylin mukaan. Yleisöjen jaottelu auttaa parantamaan kohderyhmälle 
suunnattujen palvelujen tarjoamista ja tarkentamaan markkinointia. Ryhmitte-
lyssä piilee kuitenkin vaara; liika innokkuus voi aiheuttaa keinotekoista tai aivan 
epäolennaisen seikan vuoksi ryhmittelyä. Myös ryhmien jäsenten yksilölliset 
eroavaisuudet on hyvä tiedostaa.  
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Erikoisyleisöt ovat usein selkeämmin hahmotettava yleisöjen ryhmä. Niiden ta-
kana piilee kuitenkin usein joku henkilökohtainen ominaisuus, kuten vamma tai 
etniseen ryhmään kuuluminen. Hyvistä aikeista huolimatta tällaisten ryhmien 
esiin nostaminen saattaa kääntyä itseään vastaan ja aiheuttaa ryhmään kuulu-
vassa kävijässä ulkopuolisuuden tunteen. Tärkeää onkin tarjota erityisyleisölle 
sellaisia palveluita, jotka edesauttavat heitä nauttimaan museopalveluista tasa-
vertaisesti.  
Museopedagogiikka ja yleisötyö auttavat museota tarkastelemaan siellä vierai-
lua kokonaisvaltaisesti, tarkkaillen kaikkea, mitä kävijä museovierailunsa ai-
kana kohtaa ja auttavat miettimään, kuinka museo voisi täyttää sille annetut 
tehtävät entistä paremmin. Museopedagogiikan keskittyessä oppimiskokemuk-
seen ja opetustoimintaan yleisötyö hahmottelee kokonaisvaltaisen museokäyn-
nin prosessin. (Kaitavuori, 2009, 286- 288.) 
Museokävijöiden kohderyhmittelyllä on sama periaate kuin markkinoinnin seg-
mentoinnissa; tarkoituksena on tarjota oikealle kohderyhmälle oikeanlaista pal-
velua ja tehdä siitä kiinnostavaa. Markkinoinnin tarkoituksen ollessa kuluttami-
sen lisääminen museopedagogia puolestaan pyrkii julkisen tilan periaatteiden 
mukaan takaamaan kaikille tasa-arvoiset mahdollisuudet ja palvelut. 
Museopedagogiikka saa tietoa museokävijöistä esimerkiksi kävijätutkimuksilla. 
Ne antavat arvokasta tietoa siitä, kuka museota käyttää ja millaisia kokemuksia 
heillä on museon tarjoamista palveluista. Syventävät tutkimukset antavat tietoa 
myös siitä, miten kävijät käyttävät museon palveluita. Kävijätutkimusten lisäksi 
erilaiset raadit ja neuvostot edesauttavat käyttäjien mielipiteiden kuulemista. 
(Kaitavuori, 2009, 289- 293.) 
2.3 Museokaupan rooli osana museota 
Museokauppa on syntynyt asiakkaiden tarpeesta: museovierailijat tahtoivat jat-
kaa museokokemustaan myös kotona ja ryhtyivät tiedustelemaan jonkinlaisia 
pieniä muistoja vierailustaan. Vastaanottopöytien postikortit laajenivat julistei-
siin ja painojäljennöksiin 1950-luvulla, mutta vasta kotiseutumuseoiden käsityö-
läistuotteet ja pitäjienhistoriankirjat antoivat kunnolla potkua museokauppojen 
kehitykselle. 1970- ja 1980-luvuilla museoihin tuli myyntiin taideteollisuusesi-
neitä ja museoiden omia tuotteita, esimerkiksi t-paitoja. Samaan aikaan muualla 
Euroopassa museokauppojen tarjonta oli huomattavan laajaa. Yhdysvalloissa 
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oli siirrytty jo suuriin valintamyymälöihin ja postimyyntiin. (Heinonen, Palmgren, 
1994, 6.)  
Museokaupat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: perinteinen museokauppa 
on pieni ja sen tuotevalikoima on yhteydessä museossa parhaillaan olevaan 
näyttelyyn tai museon ympäristöön, esimerkiksi itse museorakennukseen.  Pe-
rinteisen museokaupan toiminta on yleensä museon itse pyörittämää. Toinen 
vaihtoehto on ulkoistettu museopalvelu, kuten esimerkiksi huomattavan suu-
rissa museoissa toimitaan. Kolmas ryhmä ovat erikoistuneet, jonkin ammatti-
ryhmän tarpeisiin ja ammattimaisuuteen pyrkivät museokaupat. Tällaisia mu-
seokauppoja on esimerkiksi taidemuseoilla. (Niiniluoto, 2013, 30- 32.) 
Museon täytyy tarjota nykypäivänä asiakkailleen tiedon ohella myös viihtymistä 
ja palvelua, koska suurelle osalle ihmisistä ostaminen on yksi tärkeimpiä vapaa-
ajan viettotapoja. Vierailijat haluavat usein myös muiston vierailustaan. Vaikka 
museokauppojen olemassaoloa onkin arvosteltu niiden aatteellisista perus-
teista ja rihkaman kauppaamisesta, museolle se on ainutlaatuinen mahdolli-
suus houkutella kävijöitä ja tehdä tulosta. Museologisessa kirjallisuudessa ko-
rostetaan myös museokaupan roolia opetuksellisena elementtinä. Se voi esi-
merkiksi tarjota opettajille opetusmateriaalia. Opetuksellisten elementtien yh-
distäminen taloudellisiin päämääriin tekeekin museokaupoista omalaatuisia ja 
erottaa ne tavallisesta vähittäismyynnistä. Usein museokaupan toiminta-ajatus 
onkin tasapainotella opetuksellisten päämäärien ja sen muiden tavoitteiden vä-
limaastossa.  Museokaupan tuotteet mahdollistavat museon sanoman levittä-
misen museon ulkopuolelle. Kiinnostava museokauppa voi myös parhaim-
massa tapauksessa alentaa kynnystä vierailla itse museossa. Siellä vierailu voi 
olla myös itsetarkoitus, ilman vierailua itse näyttelyssä. (Heinonen, Palmgren, 
1994, 7- 11.) 
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Kuva 1. Asiakkaan matka museovierailijasta kuluttajaksi (Niiniluoto, 2013) 
Kuva 1. kuvaa asiakkaan reittiä museovierailijasta kuluttajaksi Helsingin taide-
museossa (Niiniluoto 2013, 41.). Museon näyttelyssä vierailemisen jälkeen elä-
mystä jatketaan museokaupassa, ja museovierailijan rooli vaihtuu kuluttajaan. 
Asiakkaan näyttelystä kokema takauma ja ajatus elämyksen jakamisesta oh-
jaavat asiakasta ostamaan jonkin muiston mieleenpainuvasta näyttelystä. Mu-
seokävijän kokemus koko museossa vierailun prosessista on ensiarvoisen tär-
keää ymmärtää, jotta hänelle osataan tarjota mahdollisimman hyvä kokemus 
vierailustaan. (Niiniluoto 2013, 41.) 
Museokaupan etuja on myös kilpailijoiden puuttuminen. Samassa rakennuk-
sessa ei ole muita, kilpailevia liikkeitä. Museokauppaa voidaankin ajatella 
eräänlaisena näyttelyn laajennuksena pelkän sekatavarakaupan sijaan. Näyt-
telyyn ja museoon liittyvät laadukkaat tuotteet avaavat näyttelyä kävijälle ja toi-
mivat muistona onnistuneesta museoelämyksestä. (Heinonen, Palmgren, 1994, 
9.)  
 
3 TUTKIMUS 
Tutkimusosion tarkoituksena on selvittää museokaupan olemusta ja sen roolia 
museokokemuksessa sekä asiakkaiden ja museoväen toiveita ja mielipiteitä ja 
se koostuu yleisestä asiakaskyselystä, museonjohtajan haastattelusta, aineis-
ton hankinnasta sekä tarkkailusta. Hyvä asiakasryhmän kartoitus auttaa koh-
dentamaan suunnittelutyötä oikealle yleisölle sopivammaksi ja toimivammaksi. 
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Museon näkökulmaa nykytilanteeseen sekä kehitykseen kartoitan haastattele-
malla museojohtaja Juulia Kaustetta. Sekä museokaupan että tuotteiden suun-
nittelu tulee pohjautumaan valittuun asiakasryhmään ja heidän tarpeisiinsa ja 
tärkeää onkin nostaa museokävijän asemaa esille suunnittelussa. 
3.1 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta 
Aikaisempaa tutkimusmateriaalia museokaupasta ja tuotesuunnittelusta mu-
seokaupalle löytyy paljon. Esimerkiksi Auli Keskerin opinnäytetyö Tuusulanjärvi 
- koti ja innoittaja: Tuusulanjärven vuodenajat -kuosimallisto museokauppatuot-
teisiin käsittelee Tuusulanjärven vuodenajat -kuosimalliston suunnittelua ja mu-
seokauppatuotteiden tuotteistamista Järvenpään taidemuseolle. Opinnäyte-
työssä käsitellään asiakaslähtöistä suunnittelua. Hyödynnän omassa opinnäy-
tetyössäni Keskerin tekemää tutkimusta muiden museokauppojen tarjonnasta. 
Suvi-Piritta Holopaisen opinnäytetyö Asiakastiedon hyödyntäminen museokau-
pan tuotekehityksessä – Case Kuopion museon museokauppa käsittelee asia-
kaslähtöistä suunnittelua museokaupalle asiakastiedon pohjalta. Löysin opin-
näytetyön pohjalta paljon lähdemateriaalia, jota hyödynnän omassa opinnäyte-
työssäni. Lisäksi opinnäytetyöstä sain hyvän esimerkin siitä, kuinka asiakastie-
toa voi hyödyntää tuotekehityksessä.  
Riikka Lumenmaan opinnäytetyössä Kulttuurimatkailija museokaupassa Case: 
Tehdasmuseo Verla tavoitteena on museokaupan tuotevalikoiman ja myymä-
läympäristön uudistaminen. Opinnäytetyö käsittelee laajasti muun muassa mu-
seokaupan visuaalisuuden roolia asiakkaan näkökulmasta. Hyödynnän tutki-
muksesta saamaani tietoa tuotekehityksestä ja museokaupoista omassa työs-
säni.   
3.2 Asiakaskysely ja sen tulokset 
Museovierailijoille suunnatun kyselyn oli tarkoitus selvittää museossa kävijöi-
den mielipiteitä museokaupasta ja samalla saada konkreettisia vastauksia sii-
hen, millaisia tuotteita he haluaisivat museokaupassa myytävän. Kyselyllä kar-
toitettiin myös hintaa, joka mahdollisista museotuotteista oltaisiin valmiita mak-
samaan. Kysely antoi tietoa myös vierailijoiden näkemyksestä museokaupasta 
osana museoelämystä. Kyselyssä kartoitettiin lisäksi kävijöiden ikä- ja sukupuo-
lijakauma.  
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Kartuttaaksemme yleistä informaatiota kävijöistä suoritimme pienen otannan 
(50 museovierailijaa) kyselyn Helsingin arkkitehtuurimuseolla. Kysely suoritet-
tiin 6. helmikuuta 2015 museon avoimien ovien päivänä, jolloin paikalla on ta-
vallista enemmän myös arkkitehtuurialan ulkopuolisia kävijöitä.  
Suurin osa (36) kyselyyn vastanneista ei joko opiskellut arkkitehtuuria tai työs-
kennellyt alalla. 73 % vastanneista kertoi vierailevansa museon kaupassa, jos 
sellainen museosta löytyy. 84 % vastanneista koki museokaupan olevan myös 
tärkeä osa museota ja koki sen lisäävän museon kiinnostavuutta.  
Museotuotteisiin vastaajat olivat valmiita käyttämään enimmillään sata euroa. 
Suurin osa vastaajista (17) olisi valmis maksamaan museotuotteesta 0-15 €. 14 
vastaajaa sanoi voivansa käyttää 16- 30 €. 
 
Kuva 2. Millaisia tuotteita haluaisitte tarjolle museokauppaan? (Ilmola, Turunen, 
2015) 
Erilaiset pientuotteet olivat suosittuja tiedusteltaessa avoimella kysymyksessä 
vastaajien toivomia tuotteita (kuva 2). Esimerkiksi postikortit, matkamuistot 
sekä julisteet nousivat esille. Toinen selkeä trendi vastauksissa oli ammattilais-
ten tarvikkeet ja välineet, esimerkiksi skaalatikut, luonnostelu- ja piirtotarvik-
keet. Pienoismallit ja rakennussarjat olivat toivottuja. Myös tuotteiden käyttö-
arvo nousi esille. Esimerkiksi kangaskasseja, kahvimukeja ja muistikirjoja toi-
vottiin.  
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Kyselyn perusteella museokauppaan suunniteltavat tuotteet voisivat olla erilai-
sia pienehköjä käyttö- tai koriste-esineitä, joiden hinta pysyisi maltillisena ja 
jotka ovat kytköksissä aiheeltaan museoon ja sen aihepiiriin. 
3.3 Muiden museoiden kartoitus 
Selvittääkseni, minkälaisia ratkaisuja muissa museoissa meillä ja maailmalla on 
tehty, kartoitin suurimpia suomalaisia museoita ja kuuluisia museoita maail-
malla joko paikan päällä käymällä tai internetin välityksellä. Tarkoituksena oli 
selvittää, millaisia kaupparatkaisuja muilla museoilla on ja millaisia tuotteita ne 
tarjoavat. 
 
Kuva 3. Designmuseo ja museokauppa (Claire Aho, 2015, Discovering Finland, 
2015)  
 
 
Kuva 4. Designmuseon tuotevalikoimaa (Designmuseo, 2015) 
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Vierailin Arkkitehtuurimuseon naapurissa sijaitsevassa Helsingin Designmuse-
ossa ja sen museokaupassa 6.2.2015 (Kuva 3). Desinmuseon museokauppa 
on pieni mutta tuotevalikoima on yllättävän monimuotoinen. Tuotevalikoimassa 
on paljon suomalaista muotoilua, kaikissa hintaryhmissä. Museokaupan tuot-
teissa on otettu huomioon myös lapset, joille on omia tuotteita, esimerkiksi de-
signpalapelejä (Kuva 4). Museokaupassa on myynnissä myös muiden kuin mu-
seokaupan itsensä kehittämiä tuotteita, kuten esimerkiksi Paula Suhosen 
Lento-palovaroitin (Kuva 4). Museokaupan muotoiluun keskittynyt aihepiiri tu-
kee hyvin museon ideaa eivätkä tuotteet tunnu turhalta krääsältä.  
 
Kuva 5. Kiasma museokaupan tuotteita (Kiasma, 2015) 
Kiasman museokaupan valikoima on hyvin monipuolinen (kuva 5). Valikoimaan 
kuuluu muun muassa kirjoja, erilaisia tekstiilituotteita, julisteita, muistikirjoja, 
pienesineitä ja koruja. Kiasmalla on myös oma tuoteperhe, johon kuuluu laajasti 
erilaisia tuotteita monesta tuoteryhmästä, kuten kirjoitusvälineitä, tekstiilejä, 
teetä, avainnauhoja, mukeja ja värityskirjoja (Kesker, 2014, 12- 13.) Onko vali-
koima jopa liian laaja? Kaikki tuotteet eivät myöskään suoranaisesti liity nyky-
taiteeseen, joka antaa museokaupalle hieman lahjatavaraliikemäisen vivah-
teen.  
 
Kuva 6.  Ateneumin museokauppa (Ateneum, 2015) 
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Myös Ateneumin museokaupan (Kuva 6.) valikoima on laaja: löytyy erilaisia 
kännykkätuotteita, muistivihkoja, kestokasseja, sateenvarjoja, tekstiilejä, pelejä 
ja askartelutarvikkeita. Kaupasta löytyy myös ulkomaalaisille turisteille suunnat-
tua tavaraa: esimerkiksi Suomi- tai Helsinki-teemaisia tuotteita. Jopa hajuvettä 
löytyy. Lisäksi on keittiötavaroita, avaimenperiä ja pussukoita, sekä kuvatuot-
teita, kuten julisteita. Myös Ateneumin taide näkyy tuotteissa: esimerkiksi He-
lene Schjerfbeck ja Albert Edelfelt olivat saaneet taidettaan tuotteisiin. (Kesker, 
2014,15- 16.) Tuotteet tukevat mielestäni hienosti museon brändiä ja ovat visu-
aalisesti kauniita. Museon taidetta on hyödynnetty tuotteissa hyvällä maulla. 
Myös Arkkitehtuurimuseo voisi hyödyntää museon arkistoista löytyviä arkkiteh-
tuurin helmiä samaan tapaan. 
3.4 Haastattelu 
Haastattelimme museonjohtaja Juulia Kaustetta 26.3.2015. Valitsimme hänet 
haastateltavaksemme, koska museon johtajana hänellä on kokonaisvaltaisin 
näkemys museon tämänhetkisestä tilasta ja sen tulevaisuuden näkymistä. Li-
säksi hänen avullaan halusimme selvittää museon suhdetta yleisöönsä. Mu-
seon arvot ja toiveet ovat ensiarvoisen tärkeää selvittää, jotta lopullisesta kon-
septista tulee mahdollisimman paljon arkkitehtuurimuseon näköinen. Omalta 
tuntuva ja museon kanssa sopusoinnussa oleva museokaupan konsepti auttaa 
myös henkilökuntaa sopeutumaan muutoksiin ja ottamaan ne paremmin vas-
taan.  
Kausteen haastattelu antoi arvokasta tietoa museon tämänhetkisestä tilan-
teesta ja heidän tavoitteistaan ja tulevaisuuden näkymistään. haastattelu auttoi 
myös rajaamaan tuotesuunnittelua ja valitsemaan kohderyhmää, jolle tuotteet 
voisi suunnata.  
3.5 Museon tavoitteet ja toiveet 
Arkkitehtuurimuseon tavoitteena on avata ihmisten silmiä näkemään, mitä kaik-
kea arkkitehtuuri pitää sisällään ja ymmärtämään sitä merkittävänä ja vaikutus-
valtaisena osana jokapäiväistä arkielämää. Tavoitteena on pysyä ajan muka-
naan tuomassa muutoksessa mukana, ja tarjota asiakkaille mahdollisimman 
ajankohtaista ja hyvää palvelua.  60 vuotta sitten arkkitehtuurimuseon rooli on 
ollut lähinnä palvella ammattilaisia tiedon lähteenä. Nykyään tieto tavoittaa am-
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mattilaiset myös muita reittejä ja on entistäkin tärkeämpää, että arkkitehtuuri-
museo pystyy palvelemaan entistä laajemmin avoimen tiedon lähteenä, ja ta-
voittaa myös muut, arkkitehtuurialan ammattilaisten ulkopuolelle jäävät ai-
heesta kiinnostuneet ihmiset ja pystyä tarjoamaan heille sellaista palvelua, mikä 
heitä kiinnostaa. Kaikenlaiset kohderyhmät ovat tavoittelun kohteena, mutta 
mahdollisista uusista kohderyhmistä Kauste nostaa esille erityisesti eri-ikäiset 
valveutuneet ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita esimerkiksi arkkitehtuuriin liitty-
vistä kestävän kehityksen ratkaisuista.  
Kauste kokee myös palvelut, kuten esimerkiksi konsultaatio- tai neuvontapalve-
lut sekä esimerkiksi omaan naapurustoon integroitumista edesauttavat palvelut, 
mahdollisena kiinnostusta herättävänä tuoteryhmänä.  
Fyysisiltä tuotteilta Kauste toivoo korkeaa laatua ja visuaalista korkeatasoi-
suutta. Arkkitehtuurin historian yksityiskohtien esiin nostamisen ohella myös 
ekologisuus, järkevät materiaalivalinnat ja kestävä kehitys ovat tärkeitä tee-
moja. Hän mainitsee suomalaisen arkkitehtuurin brändin olevan modernissa 
arkkitehtuurissa ja nykypäivässä ja toivoo tuotteiden sopivan siihen brändiin ja 
sen profiiliin. Mahdollisimman yksinkertaiset ja materiaalilähtöiset tuotteet ovat 
arkkitehtuurimuseon imagoon kaikkein parhaiten sopivia, mutta myös tietynlai-
nen oivaltavuus on tärkeää; tuotteessa tulee olla jokin juttu tai juju, joka saa 
asiakkaan koukuttumaan.  
Kaupankäynnin siirtyessä entistä enemmän internettiin myös arkkitehtuurimu-
seo joutuu sopeutumaan muuttuvaan kaupankäyntiin ja verkkomyynnin hyö-
dyntämiseen. Myös esimerkiksi painettujen julkaisujen myynnin vähentyessä 
jatkuvasti on mietittävä, voisiko internet-palveluja käyttää julkaisujen levittämi-
sessä. Julkaisujen myynnin väheneminen tarkoittaa myös kaupankäynnin vä-
henemistä siltä osin. Tämä on osiltaan haaste, mutta tarkoittaa samalla myös 
mahdollisuutta muunlaiselle tarjonnalle kirjojen sijasta. (Kauste 26.3.2015.) 
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4 KOHDERYHMÄ 
4.1 Kohderyhmän määrittely 
Asiakkaan tarpeita mietittäessä on tärkeää ensin hahmotella ryhmä, jolle tuot-
teet on mielekästä suunnata.  Suunnataanko museokaupan tuotteet ammatti-
laisille vai laajennetaanko mahdollinen asiakaskunta myös arkkitehtuurialan ul-
kopuolisiin kävijöihin, esimerkiksi turisteihin? Museon tavoitteiden määrittely on 
ensiarvoisen tärkeää asiakaskunnan määrittelyn kannalta. Ne määrittävät, keitä 
museo jo kokee tavoittavansa ja kenet se todella tavoittaa. On myös mietittävä, 
onko karkea jako ammattilaisiin ja ei-ammattilaisiin mielekästä, vai voisiko mah-
dollinen kohderyhmä mahtua esimerkiksi arkkitehtuurista kiinnostuneet -otsikon 
alle. Voisiko kohderyhmiä olla useampia? 
Designtoimisto Kuudennen Kerroksen ja dosentti Arto O. Salosen toteuttama 
Tiedostava kuluttajatutkimus esittelee kahdeksan kuluttajaryhmää. Jokainen 
suomalainen kuuluu johonkin kahdeksasta ryhmästä. Ryhmien jaotteluperus-
teena olivat kuluttajien arvot tänään ja tulevaisuudessa, asenteet ja kulutuskäyt-
täytyminen. Kulutuksen taustalla on erilaisia motiiveja: yhdelle tärkeää on laatu, 
toiselle elämyksellisyys ja kolmas kokee tärkeäksi edullisuuden. Ryhmät ovat 
kuitenkin häilyviä: kuluttaja vaihtaa ryhmää tilanteen mukaan.  
Designtoimisto Kuudennen kerroksen ja Salosen kahdeksan kuluttajaryhmää: 
1. Unelmoija valitsee tunteella 
2. Sivullinen tyytyy vähään ja noudattaa normeja 
3. Huolenpitäjä ajattelee perheen ja yhteisön parasta 
4. Kunnianhimoista ajaa halu menestyä 
5. Itsevaltias haluaa erottua massasta 
6. Tinkimätön vaatii laatua ja estetiikkaa 
7. Vakaumukselliselle vastuullisuus on ykköskriteeri 
8. Utelias janoaa faktoja ja uutuuksia 
(Designtoimisto Kuudes Kerros, Salonen, 2015) 
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Jokaisen kuluttajaryhmän toiveita tarkalleen on hankalaa toteuttaa, mutta ky-
seisten ryhmien tiedostaminen on tärkeää suunnitteluvaiheessa, jotta saadaan 
aikaiseksi mahdollisimman montaa kuluttajaryhmää miellyttäviä tuotteita. 
Tällä hetkellä ehdottomasti helpoimmin saavutettavissa oleva kohderyhmä mu-
seolle on ammattilaiset eli arkkitehdit. Pelkästään myynnin kasvattamisen kan-
nalta kyseinen kohderyhmä olisi tarkoituksenmukaisin. Uutena, mielenkiintoi-
sena kohderyhmänä voisi kuitenkin nostaa esiin eri-ikäiset, valveutuneet ihmi-
set, jotka ovat kiinnostuneita kaupungista elinympäristönä ja siihen liittyvistä ky-
symyksistä, esimerkiksi kestävästä kehityksestä asumisessa. (Kauste 
26.3.2015.) 
Kiinnostuin Kausteen haastattelussa esiin nousseesta eri-ikäisten ja valveutu-
neiden ihmisten kohderyhmästä ja päätin valita heidät tuoteperheeni tärkeim-
mäksi kohderyhmäksi. Heidän arvonsa kohtaavat arkkitehtuurimuseon arvot ja 
näin ollen tuotteita ja kaupan palveluita on järkevää suunnata juuri heille. Kaus-
teen haastattelussa esiin nousseet kestävän kehityksen ja eettisyyden periaat-
teet sopivat myös omaan arvomaailmaani, joten suunnittelu heille on miele-
kästä myös itselleni. Vaikka tuotteet suunnitellaankin ensisijaisesti valitun koh-
deryhmän toiveita vastaaviksi, on otettava huomioon myös muut museokaupan 
palveluiden käyttäjät. Jokaiselle asiakasryhmälle on pystyttävä tarjoamaan jo-
takin, muuten ei voida puhua korkealaatuisesta palvelusta (Heinonen, Palm-
gren, 1994, 23). 
4.2 Tarpeiden määrittely  
Millainen on valveutunut kuluttaja? Ainakin hän tarkastelee kulutustaan ennen 
kaikkea ekologisesta ja eettisestä näkökulmasta. Tietoisuus ympäristökysy-
myksistä ja globaalista eriarvoisuudesta on lisääntynyt viime vuosikymmenten 
aikana. Sen myötä eettiset ja ekologiset arvot heijastuvat yhä enemmän myös 
kuluttajakäyttäytymiseen. Ostopäätöstä tehdessä mietitään myös tuotteen koko 
valmistusprosessin aiheuttamia vaikutuksia ympäristölle ja ihmiskunnalle.  
Kuluttajien ajatuksissa ja todellisessa toiminnassa on kuitenkin merkittävä risti-
riita; eettisen kulutuksen kannattaminen periaatteessa on huomattavasti suu-
rempaa kuin todellinen, toteutunut kulutus. Ekologisuus näkyy kuluttajan toimin-
nassa käytännössä kulutuksen vähentämisenä enemmän kuin eettisten tai eko-
logisten tuotteiden ostamisena (Nyrhinen, Wilska, 2015, 2). 
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Kuva 7. Valveutuneen kuluttajan mahdolliset ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 
(Turunen, 2015) 
Kuvassa 7. määrittelen kohderyhmäni jäsenen ostopäätökseen vaikuttavia te-
kijöitä.  Eettisyyden ja ekologisuuden rinnalla myös tuotteen tarpeellisuus ja 
laatu ovat vaikuttamassa valveutuneen kuluttajan ostopäätökseen. Turhan ta-
varan ostaminen nähdään hedonistisena ja materialistisena (Nyrhinen, Wilska, 
2015, 2). Kuluttajan harkitsevuus tuotehankintoja tehtäessä heijastuu myös laa-
tuun. Tuotteen on oltava laadukas ja kestävä, jotta valveutunut kuluttaja haluaa 
sijoittaa tuotteeseen.  
Arkkitehtuurimuseon tuotekehityksessä pyrin ottamaan huomioon kuvassa 7. 
mainitut tekijät ja valitsemaan tuotteita ja materiaaleja, jotka kohtaavat mahdol-
lisimman monen tekijän kanssa.  
 
5 MUSEOKAUPAN TILAT 
Museokaupan tilat sijaitsevat arkkitehtuurimuseon alimmassa kerroksessa. 
Kauppa toimii tällä hetkellä myös lipunmyyntipisteenä ja museokaupassa myy-
tävät tuotteet ovat lähinnä museon omia kirjallisia julkaisuja. Postikortteja ja ju-
listeita on myynnissä, joskin niukasti. Kauppa rajoittuu yhteen huoneeseen, eikä 
sitä ole esimerkiksi laajennettu aulan puolelle. Museon muiden tilojen tavoin 
museokaupan nykyiset tilat kärsivät tilanpuutteesta.   
Valveutunut 
kuluttaja
Eettisyys
Tarpeellisuus
LaatuHinta
Ekologisuus
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Helsingin arkkitehtuurimuseon toimitilat ovat historiallinen suojelukohde, ja ra-
kennukseen ei saa tehdä pysyviä muutoksia eikä kiinnittää kiinteitä rakenteita, 
kuten esimerkiksi hyllyjä. Ainoastaan kaupan tiloissa on mahdollista tehdä jon-
kinlaisia muutoksia.  
  
Kuva 8. Museokaupan tilat (Turunen, 2015) 
 
Kuva 9. Museon tämänhetkinen tarjonta kirjojen lisäksi (Turunen, 2015) 
Huone, johon se on sijoitettu (kuva 8), on pieni ja se sijaitsee samoissa tiloissa 
museon toimiston kanssa. Suuri tiski vie ison osan huoneesta.  Kaupan tilat 
ovat myös nykyään selkeästi kirjamyyntiin suunnattuja, ja tilaa ei tällä hetkellä 
muunlaisille tuotteille ole kuin ikkunalaudalla (kuva 9). Postikortit ovat myyn-
nissä seinällä olevassa telineessä sekä seinällä olevassa lokerikossa (kuva 10). 
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Kuva 10. Postikortteja (Turunen, 2015) 
Koska museokauppaa ei voida fyysisesti laajentaa, uusien tuotteiden esille saa-
minen on haaste. Pienilläkin muutoksilla tilankäyttöä saa kuitenkin maksimoi-
tua. Esimerkiksi myytäviä tuotteita (tällä hetkellä vain kirjoja) voisi laittaa esille 
vain yhden kutakin, eikä esimerkiksi kolmea vierekkäin. Varastointimahdolli-
suuksien uudistaminen olisikin tärkeää uusien tuotteiden esille myyntiin saami-
sen mahdollistamiseksi. Museokaupan nykyinen tiski on leveä ja vie huoneesta 
huomattavan ison tilan.  
 
6 TUOTESUUNNITTELU 
Museokauppaa ei ole ilman sen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Parhaimmil-
laan sieltä ostettu tuote tarjoaa elämyksen museokaupassa vieraillessa, mai-
nostaa museota, toimii muistona onnistuneesta museoelämyksestä sekä täyt-
tää esineenä sille annetun tarkoituksen.  
Haastatellessamme Kaustetta hän mainitsee tuotesuunnittelun kannalta tär-
keimmiksi asioiksi sekä laadullisen että visuaalisen korkeatasoisuuden. Myös 
museon arvot ekologisuudesta, kestävästä kehityksestä ja materiaalien laaduk-
kuudesta nousevat esille. Kausteen mukaan myös palvelut voisivat olla uusi ja 
mielenkiintoinen tuoteryhmä. Helsingin arkkitehtuurimuseo on mukana kokoel-
manhallinallisessa pilottihankkeessa, joka tarjoaa asiakkaalle muun muassa 
erilaisia mobiilisovelluksia. Palveluiden liittäminen museon mobiilisovelluksiin 
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avaisikin uusia mahdollisuuksia palveluiden tuotteistamiselle. (Kauste 
26.3.2015.) 
Vaikka ekologisuus ja kestävän kehityksen periaatteet näyttäytyvät kuluttajien 
arvoissa, todellisuudessa ostotilanteessa valtaosa kuitenkin tinkii vastuullisuu-
desta. Kuudennen Kerroksen ja Salosen tutkimuksen perusteella näyttäisikin 
olevan haasteena suunnitella myyviä tuotteita, jotka samalla täyttävät vastuulli-
sen kulutuksen kriteerit. Vastuullisen tuotesuunnittelun avulla kestävä kehitys 
ja kaupallinen menestys eivät ole toisiaan poissulkevia ominaisuuksia. Suunnit-
telutyötä tehtäessä molemmat puolet huomioon ottaen saadaan aikaan aidosti 
kestävää taloudellista kasvua. (Kuudes Kerros, Salonen, 2015.) 
6.1 tuotesuunnittelun lähtökohdat 
 
Kuva 11. Hyvän tuotteen kolme ominaisuutta (Hyysalo, 2009) 
Hyvällä tuotteella on kolme ominaisuutta (kuva 11): myyjän näkökulmasta tuot-
teen myynnin tulee olla taloudellisesti kannattavaa. Lisäksi sen tulee täyttää 
sille annettu funktio ja toimia moitteettomasti siinä tarkoituksessa, mihin se on 
valmistettu. Tuotteen on oltava myös asiakkaan silmissä haluttava (Hyysalo 
2009, 17.) 
Valitsin suunniteltaviksi tuotteiksi tuotteita, jotka eivät ole kertakäyttöisiä, jotka 
voidaan valmistaa ainakin osittain kierrätetyistä materiaaleista ja joilla on jokin 
järkevä funktio. Koriste-esineet ja pelkästään matkamuistoiksi suunniteltavat 
tuotteet rajautuivat pois. Lisäksi pyrin valitsemaan tuotteita, joiden valmistus-
kustannukset jäävät mahdollisimman pieniksi ja joiden myyntihinta ei nouse asi-
akkaalle kynnyskysymykseksi, vaan kaikilla varallisuudesta riippumatta on 
mahdollisuus hankkia niitä.  Kuosillisen kankaan suunnittelemiseen päädyin, 
Teknisesti toimiva
Taloudellisesti 
kannattava
Haluttava
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koska samaa kangasta pystytään hyödyntämään hyvin monenlaisissa tuot-
teissa. Kaunis ja hyvin suunniteltu kuosi tekee arkisistakin tuotteista houkutte-
levimpia ja laadukkaamman tuntuisia. Lisäksi samaa kuosi pystyy soveltamaan 
myös paperituotteissa ja esimerkiksi kaupan paperi- tai muovikasseissa. 
6.2 Tuotteet 
Kestokassit ovat tulleet suomalaisiin kauppoihin jäädäkseen. Ne ovat uudel-
leenkäytettävyytensä vuoksi ekologisia ja ne ovat edullisia valmistaa myös mu-
seon omalla painatuksella. Lisäksi niiden voittomarginaali on suhteellisen hyvä. 
Kestokassit sopivat monelle asiakkaalle, aina teinistä senioriin. Hyvin suunni-
teltu ja kaunis kuosi tai painastus tekee kassista arvokkaamman näköisen ja 
haluttavan. Kassin ostohinta ei ole korkea, joten asiakas voi ostaa sellaisen 
myös hetken mielijohteesta.  
Heijastin on halpa henkivakuutus, joka kuuluisi löytyä jokaisen hihasta heilu-
masta. Kaunis heijastin on mukavaa laittaa kiinni takkiin, jopa ihan koristeeksi. 
Heijastin myös sopii kaikenikäisille.  
Kestävä take away- muki on parempi vaihtoehto kertakäyttöiselle pahvimu-
kille. Take away- muki sopisi hyvin opiskelijoille ja työikäisille.  
Patalappuja tarvitaan jokaisessa kodissa. Laadukkaina ne ovat myös hyvä tu-
liainen. Valmistuksessa pystytään hyödyntämään samaa kangasta, josta esi-
merkiksi kestokasseja voi valmistaa.  
Kuosilliset tarjottimet ovat yleistyneet viime vuosina. Esimerkiksi arvostetuilla 
suomalaisilla yrityksillä kuten Marimekolla ja Finlaysonilla on ollut jo pitkään va-
likoimissaan tarjottimia, jossa on hyödynnetty yritysten kankaiden kuosia.  
Sateenvarjo on tarpeellinen tuote jokaiselle. Erityisesti sateisella säällä sateen-
varjot menisivät hyvin kaupaksi turisteille. Lisäksi oikeilla materiaalivalinnoilla 
sateenvarjokin voi olla ekologisesti valmistettava.  
Muistikirjoja on myynnissä melkein jokaisessa museokaupassa. Ne ovat edul-
lisia ja hyödyllisiä ostoksia ja sopivat hyvin esimerkiksi opiskelijoille. Kangas-
päällysteisinä ne tuntuvat laadukkailta ja erityisiltä.  
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Pussilakanat sopivat patalappujen ohella hyvin tuliaisiksi tai lahjaksi. Kuosilli-
set pussilakanat on suunnattu erityisesti nuorille aikuisille ja keski-ikäisille ih-
misille.  
6.3 Kuosisuunnittelu 
6.3.1 Lähtökohta 
Miettiessäni sopivaa arkkitehtuurista lähtökohtaa kuosille, päädyin tutustumaan 
suomalaisen arkkitehtuurin historiaan. Aikaisemmin olin aina mieltänyt arkkiteh-
tuurin lähinnä suurten ja julkisten rakennusten taiteena, enkä niinkään arkipäi-
väisenä asumisena, jota se todellisuudessa myös on. Katsellessani kuvia idyl-
lisistä ja romanttisista rintamamiestaloista, ihastuin niiden arkiseen kauneuteen 
ja kodikkuuteen. Ryhdyin etsimään inspiraatiota rintamamiestaloista ja niiden 
kauniista pihapiireistä. Ei ihme että tunnen vetoa rintamamiestaloihin: olenhan 
itsekin kasvanut sellaisessa.  
 
Kuva 12. Esimerkki rintamamiestalosta (Kodin remontit, 2015) 
Rintamamiestalot (kuva 12) rakennettiin toisen maailmansodan jälkeisen jäl-
leenrakentamisen myötä, kun noin 400.000 ihmiselle piti saada asunto. Sota 
herätti kansassa isänmaallisuutta ja kotiseuturakkautta. Sodan jälkeen ihmiset 
kaipasivat elämäänsä jatkuvuutta ja turvaa. Romantiikan keinoin luotiin ihmis-
ten ympärille lämpöä ja kodikkuutta (Rakennustieto, 2015.) Suomen jälleenra-
kentamisessa näkyy muun muassa arkkitehtitoimisto A. Ahlström Oy:n, ja jopa 
Alvar Aallonkin, kädenjälki (Rinne, 2013, 21). 
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Suomi joutui maksamaan Neuvostoliitolle suuret sotakorvaukset ja materiaa-
lista oli pulaa. Puu oli hyvä materiaali, koska sitä oli helposti saatavilla ja siitä 
osattiin rakentaa omatoimisesti. Vuonna 1946 kaikista uusista rakennuksista 85 
prosenttia oli puusta. Rintamamiestalo on hyvin tyypillinen suomalainen raken-
nustyyppi, ja 150000 suomalaista asuu edelleen rintamamiestaloissa. (Rinne, 
2013, 14- 22.) 
Rintamamiestalo on klassikko. Paikalla rakennettu. Itse rakennettu. Kunnolla 
rakennettu – – jokaisesta tuli yksilö, jonkun koti. (Perinnemestari, 2015) 
Rintamamiestaloalueet ovat mielestäni osa aitoa suomalaisuutta ja näyttäytyvät 
ulkomaalaisille eksoottisena, kauniin omalaatuisena rakentamisena. Vaikka ta-
lot ovat rakennettu hyvin samalla tavalla tyyppipiirustusten avulla, niistä jokai-
nen on oma persoonansa. 
6.3.2 Kuosisuunnittelun vaiheet 
Päätin suunnitella Arkkitehtuurimuseolle suomalaisesta arkkitehtuurista ide-
ansa saavan puuvillakankaan. Kankaalla on etunsa: sitä voi valmistaa ekologi-
sin periaattein, se on kestävää ja se on ennen kaikkea monikäyttöistä. Samasta 
pakkakankaasta voi valmistaa esiliinoja, kangaskasseja, penaaleja, meikkipus-
seja, kukkaroita, patalappuja… käyttömahdollisuudet ovat rajattomat. Hahmot-
telin rintamamiestalosta mahdollisia erilaisia kuosiversioita (kuva 13):  
 
kuva 13. Esimerkkejä kuosiluonnoksista (Turunen, 2015) 
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Valitsin kuoseista jatkokehitykseen kuosin rintamamiestalojen ääriviivapiirrok-
silla. Vaikka värikkäät kuvat tuovatkin esiin rintamamiestaloalueiden väriloistoa 
ja talojen erilaisuutta, hillitty kuosi tuntui kaikkein monikäyttöisimmältä ja aikaa 
kestävimmältä.   
6.3.3 Rintamaalla- kuosi 
Rintamaalla- kuosi (kuva 14) saa nimensä paitsi talotyypistä myös jälleenraken-
nusajan yhteisöllisyydestä: yhdessä, rinta rinnan, Suomi jälleenrakennetaan. 
Kuosillani haluan laajentaa ajattelua arkkitehtuurista ja auttaa ymmärtämään 
sen todellista monimuotoisuutta. Jokaisen koti on jonkun suunnittelema, pieni 
pala arkkitehtuuria. Lisäksi ajatus vanhan kunnostamisesta ja huolenpidosta on 
minulle tärkeä ja sopii tuotteiden ekologiseen teemaan.  
Kuosin taustana on rintamamiestaloalueen kaavoitusta, pieniä polkuja, jotka 
vievät jonkun pihaan. Sen päälle sijoitetut erimalliset talot muodostavat pienen 
yhteisönsä alueelle.  
 
Kuva 14. Rintamaalla- kuosi (tummanharmaa) 
Suunnittelin kuosin 145 cm leveäksi, ekologiseksi puuvillakankaaksi. Paras me-
netelmä kankaan painamiseen olisi mustesuihkutulostus, koska sillä pystytään 
saavuttamaan lukemattomia eri värisävyjä ja sen tulostusjälki on terävää (Soit-
tila, 2012). Leveänä sen käyttö myös esimerkiksi verhokankaana on mahdol-
lista. Kankaan kuviokorkeus on 30 cm. Kuosin suunnittelussa otin huomioon 
sen mahdollisen käytön monenlaisissa tuotteissa. Pienemmällä printillä varus-
tettu kangas on monikäyttöisempää. Hyvin pieniin tuotteisiin kuosista voisi pai-
nattaa puolet pienempää versioita, jolloin kuvassa 14. näkyvä kahden kuvion 
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korkeus olisi 30 cm, jolloin kuosin yksityiskohdat pääsisivät myös niissä oikeuk-
siinsa. 
Rintamaalla- kuosin värejä on kolme (kuva 15): 
  Harmaa 
 Tummanharmaa 
 Vaaleansininen 
Kuva 15. Rintamaalla- kankaan värivaihtoehdot 
Erilaisten värikokeilujen jälkeen valitsin lopullisiksi värivaihtoehdoiksi harmaan, 
tummanharmaan ja vaaleansinisen. Harmaa on suhteellisen sukupuolineutraali 
väri, ja se sopii hyvin sekä monen väriseen sisustukseen että vaatetukseen. 
Lika ei myöskään erotu harmaassa kankaassa helposti, joten se on hyvä valinta 
esimerkiksi patalappuihin. Se käy myös jokaiseen vuodenaikaan. Kaksi 
erisävyistä harmaata kuosia korostavat kuosin yksityiskohtia eri tavalla. Molem-
missa kuoseissa on käytetty pelkästään harmaan eri tummuusasteita, jotta ko-
konaisuus olisi harmoninen. Vaaleansininen kangas valkoisilla taloilla on saa-
nut värinsä Suomen lipun inspiroimana. Valkoisen, vaaleasinisen ja sinihar-
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maan yhdistelmä näyttää raikkaalta ja se tuo eloa tuoteperheeseen. Suunnitte-
lin tuotteita olevan tarjolla erivärisinä, koska erilaiset värivaihtoehdot antavat 
asiakkaalle valinnanvaraa ja saavat tuotevalikoiman tuntumaan runsaammalta.  
 
7 RINTAMAALLA- TUOTEPERHE JA ESILLEPANO 
7.1 Rintamaalla- tuoteperhe 
Rintamaalla- tuoteperhe koostuu yhdeksästä arjen tarpeellisesta tuotteesta.   
 
Kuva 16. Rintamaalla- puuvillakangaskassi (Turunen, 2015) 
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kuva 17. Rintamaalla- sateenvarjo (Turunen, 2015) 
 
 
Kuva 18. Rintamaalla- kangaspäällysteinen muistikirja (Turunen, 2015) 
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Kuva 19. Rintamaalla- tarjotin (Turunen, 2015) 
 
Kuva 20. Rintamaalla- kahvikuppi (Turunen, 2015) 
 
Kuva 21. Rintamaalla- patalaput (Turunen, 2015) 
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Kuva 22. Rintamaalla- heijastimet (Turunen, 2015) 
 
kuva 23. Rintamaalla- pussilakanasetti (Turunen, 2015) 
Koska tuotteiden suunnittelun yksi tärkeimpiä lähtökohtia oli ekologisuus, valit-
sin tuotteiden mahdolliset valmistusmateriaalit sen mukaan. Kestokassi (kuva 
16), muistikirjankansien päällystys (kuva 18) sekä patalaput(kuva 21) voitaisiin 
valmistaa 100 % kierrätetystä puuvillasta. Lisäksi puuvillalla on paljon hyviä 
ominaisuuksia, kuten sen lämmön- ja pesunkestävyys, hyvä värjättävyys ja 
hyvä hankauskestävyys (Virtuaaliammattikorkeakoulu, 2015). Kestokassissa 
voisi olla magneetti, joka pitäisi kassin napakasti kiinni ja tekisi siitä laaduk-
kaamman tuntuisen. Muistikirjan (kuva 18) sivut valmistettaisiin kierrätyspape-
rista. Pussilakanasetti (kuva 23) voisi olla 100 % kierrätettyä puuvillasatiinia. 
34 
 
Sateenvarjo (kuva 17) pystyttäisiin valmistamaan kierrätetyistä PET-muovipul-
loista, jolloin sen ympäristövaikutuksia voitaisiin minimoida.  
Heijastimia (kuva 22.) on kahta mallia: papukaijalukolla oleva pehmoheijastin 
sekä rullaheijastin. Heijastinten valmistuksessa voitaisiin käyttää kierrätettyä 
PVC-muovia. PVC on mainettaan parempi muovi ja sen kehitystyön ansiosta 
sen ympäristöllisiä vaikutuksia on saatu karsittua. Lisäksi PVC:n ominaisuudet 
muun muassa sen säänkestävänä ja mikro-organismienkestävänä tekevät siitä 
sopivan heijastinten valmistukseen. (Muoviplast, 2015, 4.) 
Mukaan otettava kahvimuki (Kuva 20) on valmistettu 100 % bambukuidusta, 
joka on täysin biohajoavaa, ja se voidaan hävittää esimerkiksi polttamalla. Bam-
bukuitu kestää myös konepesun.  
Tarjotin (kuva 19) voitaisiin valmistaa kestävästä koivuvanerista. Puu antaa tar-
jottimelle muovia arvokkaamman olemuksen. Koivuvaneri kestää myös kone-
pesun.  
Tuotteisiin valitsemani värivaihtoehdot ovat esimerkkejä siitä, miltä valmiit tuot-
teet tulisivat näyttämään. Ajatuksena olisi, että jokaista tuotetta on mahdollista 
saada jokaisessa kolmessa värissä, ja museo saisi itse valita, millaisen yhdis-
telmän tuotteista se haluaisi koota tarjolle.  
7.2 Esillepano 
Esillepano on tärkeä osa tuotteiden myyntiä. Siisti, puhdas, järjestetty ja tyylikäs 
esillepano saa asiakkaan kiinnostumaan tuotteista ja haluamaan päästä tutki-
maan niitä. Pienet tavararyhmät ovat yleensä tehokkaita myynnin kannalta. Hin-
talappujen ja tuoteselosteiden yhtenäisyys luo järjestelmällisyyttä. Tuotteiden 
esillepanossa on mietittävä asiakkaan silmän liikettä: esimerkiksi hyllyssä suu-
rin määrä tavaraa laitetaan alahyllylle ja vähiten ylimmälle hyllylle. (Heinonen, 
Palmgren, 1994, 45- 60.) 
Koska Arkkitehtuurimuseon myymälässä tilaa on niukasti, esimerkiksi aulan vit-
riini voisi olla tilan kannalta toimiva ratkaisu. Pienempiä tekstiilituotteita voisi 
laittaa esille myös hauskasti, esimerkiksi vaikka pyykkipojilla narulle kiinnitet-
tynä sopivaan paikkaan (kuva 24). Esimerkiksi ikkunan poikki mennessään ne 
näkyisivät myös ulos ja toimisivat mainoksina houkutellen mahdollisia asiak-
kaita sisään. 
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Yksinkertaisin tapa olisi tehdä muutoksia myyntitiskiin (kuva 24). Tiskiin voisi 
kiinnittää esimerkiksi pieniä koukkuja, joihin tuotteita, kuten esimerkiksi kangas-
kasseja tai patalappuja, saisi roikkumaan. Ne toimisivat myös houkuttimina 
myymälään näkyessään heti myymälän oviaukosta.  
 
Kuva 24. Ehdotuksia mahdollisista sijoitustavoista (Turunen 2015) 
Myös pienet hyllyt, joihin mahtuisi esimerkiksi sateenvarjoja, voisi kiinnittää 
myyntitiskiin. Isommille tuotteille, esimerkiksi lakanoille, voisi raivata tilaa hyl-
lystä. Jo pelkästään ikkunoiden välissä olevalle hyllylle (kuva 24) saisi myyntiin 
tuotteita. 
 
8 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Museokaupan rooli museolle kasvaa koko ajan ihmisten ajanviettotottumusten 
muuttuessa. Museon on yhä enemmän pystyttävä vastaamaan ihmisten viihty-
mispyrkimyksiin ja tarjottava asiakkailleen muutakin kuin tietoa. Museon rooli 
valistajana onkin laajentunut ja museossa vieraileminen voidaankin rinnastaa 
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mielestäni vaikka teatterissa käyntiin. Samalla tavalla sekä teatterin että mu-
seon on vastattava asiakkaan viihtymispyrkimyksiin ja tarjota palvelujaan elä-
myksen muodossa. Museokaupan on kuitenkin pysyttävä oman toimialueensa 
sisällä ja harkittava tuotteensa ja palvelunsa tarkoin. Huonolaatuinen ja muse-
oon tai sen näyttelyyn liittymätön tavara aliarvioi museoasiakasta ja kääntyy it-
seään vastaan, kun se parhaimmillaan voisi täydentää asiakkaan kokemaa elä-
mystä ja lisätä hänen kokemaansa mielihyvää.  
Työssäni olen erityisen tyytyväinen Rintamaalla- kuosiin. Vaikka Juulia Kauste 
haastattelussamme totesi, että suomalaisen arkkitehtuurin brändi on nimen-
omaan modernissa arkkitehtuurissa, otin tietoisen riskin ja lähdin suunnittele-
maan tuotteita sotien jälleenrakennusajan arkkitehtuurin perusteella. Arkkiteh-
tuurimuseon yhtenä tavoitteena on avata ihmisten silmiä näkemään, mitä kaik-
kea arkkitehtuuri todellisuudessa on, ja ymmärtämään sen merkitystä myös 
osana jokapäiväistä arkielämää. Siksi koin tarkoituksenmukaisemmaksi antaa 
kuosillani museokaupan vierailijalle mahdollisuuden samanlaiseen ahaa-elä-
mykseen arkkitehtuurin todellisesta merkityksestä jokapäiväisessä asumi-
sessa, jollaisen itse koin tutustuessani arkkitehtuuriin syvemmin.  
Olen tyytyväinen myös valitsemiini tuotteisiin, joista Rintamaalla- tuoteperhe 
voisi muodostua. Valitsin jokaisen tuotteen harkiten ja vertasin sen ominaisuuk-
sia määrittelemiini valveutuneeseen kuluttajaan vaikuttaviin tekijöihin. Kaikki 
tuoteperheen tuotteet ovat arkielämään kuuluvia ja tarpeellisia, joten jokaisella 
museokaupan asiakkaalla on järkiperäinen syy ostaa jotain kaupasta. Uskon 
myös tuotteiden mahdollisten valmistuskustannuksien pysyvän järkevällä ta-
solla. On kuitenkin mietittävä, onko asiakas valmis maksamaan ekologisesti 
tuotetusta tuotteesta lisähintaa halvemmalla tuotettuun, ekologiset näkökulmat 
taka-alalle jättävään verrattuna.  
Ajallisesti opinnäytetyö asetti haasteita. Mietittävää oli paljon ja esimerkiksi tuot-
teisiin liittyvää asiakaskyselyä olisi voinut suorittaa laajemmin. Lisäksi olisin ha-
lunnut olla yhteydessä valitsemaani kohderyhmään ja hyödyntää heitä tuote-
suunnittelussa. Tällä aikataululla heidän tavoittamisensa vaikutti kuitenkin 
haasteelliselta. Olisin myös halunnut suunnitella itse museokauppaan uutta 
konseptia, jolla kaupasta olisi saanut kutsuvamman ja toimivamman, muttei 
työstä olisi tullut liian laaja, päätin keskittyä opinnäytetyössäni lopulta enemmän 
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tuotesuunnitteluun. Olisin halunnut perehtyä myös enemmän erilaisiin, innova-
tiivisiin materiaalivalintoihin. Tuoteperhe vastaa kuitenkin pääosin toiveitani. 
Tuotteet yksin eivät kuitenkaan tee museokaupasta toimivaa ja houkuttelevaa, 
mutta toivon, että ne ainakin auttaisivat eteenpäin museokaupan kehittämi-
sessä ja innostaisivat Arkkitehtuurimuseota jatkamaan kehitystyötä.  
Opinnäytetyöni tärkeimmät tutkimuskysymykset olivat: Kuka on museokaupan 
kohdeasiakas? Millaiset tarpeet hänellä on? Kuinka saada museokaupasta toi-
miva osa museokokonaisuutta ja -elämystä? Mielestäni opinnäytetyöni vastaa 
sille asetettuihin kysymyksiin hyvin. Määrittelin museokaupan kohdeasiakkaan 
hyödyntämällä tutkimuksessani ja erityisesti museonjohtajan haastattelussa 
saamaani tietoa. Tiedon perusteella määrittelin kohdeasiakkaan tarpeet ja otin 
ne huomioon suunnitellessani tuoteryhmää museokaupalle. Ainoastaan mu-
seokaupan rooli museoelämyksen osana jäi vähemmälle tutkimiselle kuin olisin 
halunnut. Tutustuin kuitenkin myös museokauppoihin ja vastaan myös tähän 
tutkimuskysymykseen.  
Opinnäytetyössäni tuotesuunnittelu perustuu perusteltuihin asiakkaan tarpeisiin 
ja näin ollen ottaa asiakkaan hyvin huomioon tuotesuunnittelussa. Opinnäytetyö 
antaakin tietoa asiakaslähtöisyydestä suunnitteluprosessissa. Työ antaa tietoa 
myös museokaupoista ja museon erityispiirteistä asiakkaana sekä työn asiak-
kaan toiveiden, tavoitteiden ja arvojen huomioonottamisesta ja hyödyntämi-
sestä suunnitteluprosessissa. 
Jatkotutkimuksessa voisi tutustua syvemmin itse museokauppaan ja sen ongel-
makohtiin ja kehittää museokauppaa toimivammaksi myös fyysisenä rakennuk-
sena. Kaupan suunnitteluun kannattaisi mielestäni sijoittaa paljon voimavaroja 
ja tutkia aihetta syvällisesti, varsinkin, kun Arkkitehtuurimuseon rakennuksen 
ollessa suojeltu ei kauppaan voida tehdä suuria pysyviä muutoksia. Myös inter-
netin mahdollisuutta kaupankäyntikanavana voisi tutkia ja kehittää. 
Myös tuotteet ja niiden kuosi jättävät varaa kehittelylle. Vasta aika näyttää, 
kuinka asiakkaat ottavat tuotteet vastaan ja mikä myy. Myös kuosia voi kehittää 
rajattomasti: uudet värit tai uudet rakennusmuodot päivittävät kuosia ajan kulu-
essa. Arkkitehtuurimuseo voisi myös käyttää omien arkistojensa helmiä hyö-
dyksi tulevaisuuden kuosisuunnittelussa ja tarjota asiakkaille uusia arkkitehtuu-
risia näkökulmia.  
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Kaiken kaikkiaan opinnäytetyöni näkyvin osa eli tuoteperhe vastaa mielestäni 
hyvin museokaupan tuotesuunnittelun tehtävänantoon. Vaatii kuitenkin vielä 
paljon, ennen kuin tuotteet tulisivat tuotantoon, sillä tässä työssä esitetyt tuot-
teet ovat lähinnä ehdotusasteella, ilman tarkempia tuotannollisia piirroksia tai 
materiaalimäärittelyjä. Myös museon taloudellinen tilanne on haasteena tuo-
teideoiden jatkokehitykselle oikeiksi tuotteiksi. Toivon kuitenkin Arkkitehtuuri-
museon jossain vaiheessa päättävän kehittää museokauppaansa sille tasolle, 
että tuotesuunnitelmieni valmistus olisi mahdollista. Uskon vilpittömästi tuot-
teideni olevan kaupallisia ja hyödyttävän sekä museota itseään että museon 
tärkeintä henkilöä, museovierailijaa.  
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Juulia Kausteen haastattelu 26.3.2015 
Haastattelija: Niistä mahdollisista tuotteista, mitä nyt tähän oppariin mietitään, voisko uusista 
tuotteista olla hyötyä uuden asiakaskunnan saamiseksi…että saatais lisää? 
Kauste: noh…siitä mä en ole niin…siis ensin tietysti sen asiakaskunnan pitäis tietää että 
niitä tuotteita on olemassa, elikkä se on se…se on se isoin kysymys että tavallaan niistä 
tuotteista ei ole siinä hommassa hyötyä ellei ne jostain syystä tuu niiden tietoisuuteen ja 
sitten se että sitten niiden tuotteiden pitäis toki olla jotenki sellasia että niitä ei saa muualta 
ja ne on hirveen haluttuja ja houkuttelevia ja tai sitten niiden pitäis olla semmosia että niitä 
on helpompi saada täältä kun jostain muualta lähtee niit hakemaan 
Haastattelija: Joo… no tota, oisko teillä jotain toiveita että mitä kohderyhmää/asiakasryhmää 
te haluaisitte saada museoon lisää… jos ajatellaan niinku tuotteidenkin kannalta? 
Kauste: No siis mä ajattelisin niin että kun meillä on aika hyvin tää ammattilaisten kohde-
ryhmä… me pystytään tavottaa se. Ja toki niinku sille koska se on jo olemassa oleva koh-
deryhmä niin sitten tietysti jos me halutaan vaan kasvattaa myyntiä pelkästään niin sitten 
vois tietysti miettiä tuotteita just niitä varten. Mutta sitten jos me halutaan miettiä että me 
saatais uusia kohderyhmiä niin uusissa kohderyhmissä mua kiinnostais nimenomaan sem-
monen niinku eri-ikäiset ihmiset jotka on valveutuneita ja kiinnostuneita kaupungista sem-
mosena niinku elinympäristönä ja siihen liittyvistä kysymyksistä joissa sitten arkkitehtuurilla 
on merkittävä rooli mutta se voi olla niinkun paljon laajempi asia niinkun joku tämmönen että 
millä tavalla helsingin kaupunki muuttuu kun Jätkäsaari rakentuu ja sinne muuttaa iso määrä 
ihmisiä ja painopiste keskustasta siirtyy ja vaikka tän tyyppisii niinku asioita … sellasii ihmisii 
jotka tota haluu miettii tollasia asioita tai sitten jotka haluu miettii esimerkiksi kestävän kehi-
tyksen kannalta asumisen ratkaisuja tai että millä tavalla he omalla käytöksellään vaikuttavat 
siihen kuinka kestävä tää meidän yhteiskunta on… siihenhän tietysti liittyy kaikenlaiset rat-
kaisut siitä että missä asuu ja miten asuu ja kaikennäköset uudet mahdollisuudet siitä että 
miten voidaan kehittää esimerkiksi naapurustoa sillä tavalla että voidaan jakaa asioita ja 
kaikilla ei tarvii olla kaikkea itellään ja kaikennäkösii täntyyppisii. 
Haastattelija: Joo…no tota, millaset tuotteet, jos päästään jotain suunnittelee, ja kuitenkin, 
jotain varmasti ehdotetaan, niin ois teidän brändille hyväksi ja voisko niitä tuoteideoita ottaa 
vaikka tästä rakennuksesta ja sen yksityiskohdista vai tota voiko tuotteissa olla joku  
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moderni suunta.. voisko tuotteet olla esimerkiksi palveluita kuten tuolla Ateneumilla on ollu 
se niitä jotain… siellä on se Sibelius-näyttely niin että niillä on joku semmonen Ateneumin 
Sibelius-menu tai jotain sellasia? 
Kauste: Niin aivan mutta sitten pitää olla ravintola ennen kun voi olla menu 
Haastattelija: Niin totta 
Kauste: tota mä ajattelisin noin niin kuin lähtökohtaisesti että jonkunlaiset palvelut vois itse 
asiassa olla kiinnostava tuote että onko ne sitten vaikka jotain konsultaatioo,  neuvontanto-
palveluita tai onko ne jotain palveluita jotka edesauttaa jotain omaan naapurustoon integroi-
tumista tai mitä nyt onkaan niin mä voisin kuvitella että sellaset vois olla kiinnostavii loppujen 
lopuks… ja sit mä voisin ajatella että meidän museon asian kannalta niin…niin tota ensin-
näkin on tärkeetä että ne tuotteet mitä me tarjotaan on korkeetasosii. Sit on tärkeetä että ne 
on visuaalisesti korkeetasosii… ja sit meidän kannalta on toki niinkun arkkitehtuurin historian 
yksityiskohtien esiinnostaminen on ihan tärkeetä mutta myös tärkeitä teemoja on just nää 
ekologisuus ja kestävä kehitys ja materiaalit ja niin edelleen nii että yhtä lailla ne voi olla 
vaikka jotain kiinnostavia palikoita lapsille tai jotain että ei niiden välttämättä tarvii olla niinku 
just siitä historiasta ja sitten tota toisekseen noin niinkun jos ajattelee vaikka turisteja tai näin 
niin kyllä meidän suomalaisen arkkitehtuurin brändi ei oo siellä historiassa vaan se on ni-
menomaan niinku modernissa arkkitehtuurissa ja nykypäivässä… että siinä mielessä sitten 
jos on semmosia tuotteita joita ajattelee jotenki tarjota niille ulkomaisille kävijöille esimerkiksi 
ja sitten vois toivoo että ne ois nimenomaan sentyyppisii jotka jotenkin sopii siihen brändiin 
ja siihen profiiliin  
Haastatelija: Jos näistä mahdollisista tuoteideoista tulis mieluisia niin onko niihin ehkä mah-
dollista saada jotain rahoitusta jotta niitä sais tuotantoon? 
Kauste: Eli museollahan jos meillä olis rahaa niin me oltais varmaan tehty vaikka palapelejä 
ja kaikennäkösii tällasii mutta just se että meillähän ei oo budjettii täntyyppiseen niinkun 
ollenkaan ja sit vielä se että kun tavallaan jos sä investoit niin se todennäkösyys että sä saat 
siitä investoinnista edes osan takasi myynnin kautta niin on kuitenkin yllättävän pieni, koska 
ensin sun pitää tuottaa se juttu ja sitten sun pitää vielä markkinoida se ja sitten ehkä joku 
ostaa niin tota se on erittäin kiinnostava kysymys että millä niiden tuottamisen pystyis joten-
kin rahoittamaan 
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Haastattelija: joo… no tota sitten vaikka käytiin äsken tota mahdollisista tuotteista silleen 
mutta millasia ne tuotteet sitten toisaalta sais olla että kun monis museois jotkut avaimen-
perät ja tämmöset niin onko ne sitten liian tylsät tai 
Kaste: No en mä tiiä jos ois vaikka joku kiinnostava sarja jotain nykyarkkitehtuuriin niinku 
jollain hauskalla tavalla viittaavia avaimenperiä niin mikäs siinä mut että sit se onki iso 
haaste että mitäs ne sit voi olla  
Haastattelija: No niithän voi materiaalivalinnoilla silleen ja just niinku nythän on esimerkiks 
ollu aika kova huuto se niinku laserleikkaus ja semmonen että voi metalliakin tai puutakin 
voi leikata ja sit kaikista uusin mitä mä oon huomannu niin on ollut tota toi että puuhunkin 
pystyy printtaamaan 
Kauste: Juu.. niin pystyy 
Haastattelija: jopa värejä 
Kauste: Juu pystyy pystyy mut mä melkein ajattelisin että meidän kannalta sellaset jotka ois 
mahdolisimman yksinkertaisia ja ne vois olla vaikka vaan niinkun eri materiaaleja niinkun 
tiätsä vaan että tavallaan se itse materiaali tulee siinä vahvasti esiin niin vois olla ja tota 
kiinnostavii 
Haastattelija: Joo.. onko sun mielestä tärkeetä että siinä tuotteesta ois joku mieleen jäävä 
yksityiskohta tai funktio tai juju tai tämmönen 
Kauste: Mun mielestä tietynlainen oivaltavuus on hirveen tärkeetä ettei siit tuu sellanen että 
se on vaan niinkun että kyllä siinä joku juju pitää olla ja tota ehkä semmonen jonkunnäkönen 
että jotenkin sen tiedätsä pitää tuntua kivalta tai jotain siinä pitää olla mikä sulla jää silleen 
jotenkin niinku intuitiivisella tavalla mieleen  
Haastattelija: No sit vielä siitä materiaalista niin onko teillä niinku toiveita että mistä ne ois 
sitten tehty että  suunniteltais? 
Kauste: No ei sinänsä muuta kun se että mä ajattelisin näin että just tän kestävyyden ja 
kaiken näkökulman kannalta ois järkevää että ne on niinku mahdollisimman niinku aitoja 
materiaaleja 
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Haastattelija: No sitten voisko näistä tuoteideoista saada osan näyttelyä silleen että ne 
vaikka jotenkin aseteltais tai että ne ois installaatiomaisesti esillä tai jos ne sillä kannalla sais 
herättää myyntiä tai jotain? 
Kauste: No en mä varsinaiseen näyttelyyn niitä laittais mutta se on tietysti eri juttu että sen 
vois ajatella niinkun niin että niiden visuaalinen presentaatio siinä kaupan yhteydessä olis 
omalla tavallaan vähän niin kuin näyttelynomainen …eli kaupan yhteydessä tai aulassa tai 
jotain mutta ei tavallaan silleen että ei sekoteta sitä tohon näyttelyiden sisältöön 
Haastattelija: no tota voisiko uusilla tuotteilla promota museota uusille kävijöille esimerkiksi 
mainoksissa? 
Kauste: hmm.. Miten mainoksissa? 
Haastattelija: jos aatellaan vaikka että jos siihen sais jonkun rahotuksen silleen ja sitten niitä 
mainostettais vaik jossain sosiaalisessa mediassa tai jossain nii jos se ois jotenki et se he-
rättäis halua tulla käymään…että meillä on täällä joku kerää kaikki tai jotain 
Kauste: Niin no jotain sellasta teoriassa mutta varmaan aika niinku pienimuotoista se sit 
kuitenkin olis se mitä siit oikeesti saa 
Haastattelija: Joo… No jos niitä saatais johonkin mainoksiin tai jotain niin voisko niitä mai-
noskeinoja sit olla lisää, voisko saada metroihin mainosta tai sosiaaliseen mediaan tai jo-
honkin? 
Kauste: No teoriassa tietysti…mutta että onhan nuo aika kalliita nuo metrojenkin mainos-
kampanjat ja sitten just tietysti se että tavallaan tavoittaako ne sellasta ryhmää joille ne sit 
kuitenkaan merkitsee paljon mitään niin sitä mä en tiedä 
Haastattelija: No miten sitten jotkut museot on hyödytäny niinkun näit kokoelmia julkase-
malla tämmösii elektronisii sovelluksia, että jotta ne museon työt tavoittas suuremman kat-
sojakunnan niin onks tää mahdollista myös arkkitehtuurimuseolle? 
Kauste: No se on joka tapauksessa meillä suunnitelmissa että me tullaan erilaisilla tavoilla 
hyödyntämään tota että mehän ollaan nyt mukana semmosessa uudenlaisen kokoelmahal-
lintajärjestelmän pilotoinnissa jonka kautta sitten tämmönen erilaisten tietojen jakaminen di-
gitaalisesti tulee uudella tavalla mahdolliseksi… ja meillä on kehitteillä erilaisia mobiilisovel-
luksia ja sen tapasii… joka sitten ehkä just  liittyy tähän mitä mä äskenkin sanoin noista 
palveluista että sehän on just samalla jonkinlaisen palvelun kehittämistä 
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Haastattelija: Niinkun esimerkiksi jollain Louvrella on niitä sovelluksii että voi kattoo niitä 
Kauste: Niin…niin, aivan… ja sitten sen jälkeen on kysymys palveluiden tuotteistamisesta 
Haastattelija: Niin just…no tota, millanen rooli arkkitehtuurimuseolla on oppimisympäris-
tönä? … nää ei sit välttämättä enää liity siihen tuotteisiin  
Kauste: Joo…no tota, meillähän on tehty hyvin pitkään jo semmosta niinku nimenomaan 
kouluille suunnattua yhteistyötä ja erilaisii asioita tuotettu niinkun sen museopedagogiikan 
puitteissa niin juuri tällasen ajattelun myötä että pyritään avaamaan ihmisten silmiä näke-
mään että mitä kaikkea se arkkitehtuuri on ja ymmärtämään sitä kuinka läsnä se on itse 
asiassa kaikkialla meidän arkielämässä ja niin edelleen… erilaisii tehtäväpaketteja ja sen 
sellasii mitä me tarjotaan… ja niin sä oot varmaan kuullukin että meillä on nyt erimerkiksi 
tulossa se vauvojen työpaja… 
Haastattelija: Ihan tosi? Mä en oo kuullu tuosta 
Kauste:  Joo…meillä on tulossa tossa huhtikuussa sellanen nimenomaisesti vauvoille suun-
nattu työpaja ja sit kun vaik ensin se kuulostaa että vauvoille arkkitehtuurii niin tosiasiassa-
han nimenomaan nää on niinkun silleen niinku ihan vauvasta …tai puolivuotiaasta kaksvuo-
tiaaseen on se kohderyhmä siinä niin tota että kaikenlainen niinku tilan hahmottaminen ja 
semmonen rakentaminen ja semmonen niin sehän on just siinä iässä tosi keskeistä siinä 
lapsen kehityksessä 
Haastattelija: Toihan on ihan mahtava juttu…onks se sitten tota…kauan se kestää se paja? 
Kauste: No se on silleen että meillä on niinku muutama sellanen tai viikon ajan meillä on 
niinku joka päivä semmosii työryhmii joihin voi ilmoittautuu etukäteen ja sit meillä on muu-
tama sellanen viikonloppupäivä millon on sit ihan silleen avoimesti että voi vaikkei oo ilmot-
tautunu niin sit voi tulla silleen vaan osallistuu ja kattoo 
Haastattelija: Okei…millainen rooli sitten arkkitehtuurimuseolla on kulttuurillisesti? 
Kauste: Noh siis museohan on valtakunnallinen erikoismuseo jonka tehtävänä on suoma-
laisen arkkitehtuurin ja kulttuuriperinnön säilyttäminen ja tallentaminen kokoelmien muo-
dossa ja sitten siihen liittyvän tiedon jakaminen julkaisujen muodossa, tutkimuksen muo-
dossa, näyttelyiden muodossa, tapahtumien muodossa ja kaikilla mahdollisilla eri tavoilla  
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mitä me keksitään. Eli tavallaan meillä on siitä se meidän vastuu on suomalaisen arkkiteh-
tuurikulttuuriperintöön liittyvä  
Haastattelija: Millainen rooli arkkitehtuurimuseolla on julkisena tilana/organisaationa? 
Kauste: Sekin nyt liittyy ennen kaikkee tohon ja tietysti siitä  nyt on kuultu enemmän kun 
tarpeeks että me…mäkin ajattelen että tavallaan se on hienoa, että me voidaan organisaa-
tiona olla esimerkkejä siitä että miten tällasta vanhaa uusrenesanssirakennusta voidaan 
niinku hienosti uusiokäyttää mutta sitten se on myöskin meidän niinku jonkinnäkönen haaste 
että suomalaista arkkitehtuuria esitellään uusrenesanssirakennuksessa joka ei itsessään 
niinku ikään kun kerro sitä suomalaisen arkkitehtuurin viestiä joka enemmänkin just liittyy 
siihen moderniin ja nykypäivään että meillä on vähän niin kuin tämmönen että jes, uusio-
käyttäminen ja vanhan arvostaminen ja kunnioittaminen niin se on niinku hyvä juttu, mutta 
sitten se, että se ei niinku puhu samaa kieltä sitten tän muuten tän suomalaisen arkkiteh-
tuuribrändin kanssa  mihin se on taas haastava ja sitten siihen liittyy että kun tää on suoje-
lukohde niin siihen liittyy sitten tietysti näitä erilaisia haasteita näiden tilojen käyttöön liittyen 
että nythän me aika ketterästi ollaan pystytty ylittämään se että meillä ei ole erillistä luento-
salia täällä ja loppujen lopuksi se toimii ihan hienosti että me voidaan järjestää tapahtumia 
tuolla näyttelyiden keskellä ja niin edelleen  mutta se vaatii kuitenkin niinku aikamoista jous-
tavuutta ja kekseliäisyyttä pystyä toimimaan tämmösen historiallisen suojelukohteen puit-
teissa 
Haastattelija: Millainen suhde arkkitehtuurimuseolla on museon tulijoihin? Onko museossa 
kävijä niinkun vierailija, oppija, asiakas, katsoja käyttäjä vai muu, mikä? 
Kauste: Meillä on aika monenlaisia vierailijoita että meillähän on siis että sanotaan yhden-
lainen ääriesimerkki on tutkija, joka hyödyntää meidän arkistoa ja kokoelmia ja niitähän ei 
oo niinku valtavaa määrää mut kuitenkin ne on niinkun tän meidän tehtävän kannalta ne on 
ehdottoman tärkeä kävijäryhmä… ja niiden kansa tehdään paljon työtä… ja sitten meillä on 
kirjastonkävijät jotka pystyy sitten avoimesti saamaan tietoa meidän kirjastosta ja käyttä-
mään kirjastoa lainaamaan kirjoja ja niin edespäin… ja sitten meillä on nää vierailijat eli 
ensisijaisesti just ulkomaalaiset, arkkitehtuurista kiinnostuneet ihmiset jotka tulee tänne op-
piakseen jotain suomalaisesta arkkitehtuurista, ja sit meillä on tää oma ammattikunta, jotka 
tulee tänne ehkä enemmänkin osallistuakseen ajankohtaisiin keskusteluihin ja nähdäkseen 
että mitä muut tekee ja sitten meillä on tosiaan nää koululaisyleisöt, jotka on selkeesti niin-
kun oppiympäristön mielellä tulee tänne… että siinä on aikamoinen kirjo 
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Haastattelija: Miten haluatteko te vielä kuitenkin laajentaa sitä kävijäkuntaa jotenkin? 
Kauste: No me halutaan siis sillä tavalla että kun mehän sitä mukaa kun tää aikakin on 
muuttunu että museo kun on kuitenkin perustettu melkein kuuskyt vuotta sitten, niin sillon-
han se on ollu hirveen tärkeetä että se on sillon palvellu semmosena tiedon paikkana ni-
menomaan ammattilaisille, mut nythän ammattilaiset saa tietoo paljo muualtakin, ja nyt on 
entistä tärkeempää se että me voidaan palvella semmosena niinku avoimen tiedon lähteenä 
myös muille ja se niinku laajentuminen liittyy sit erityisen paljon siihen että millä tavalla me 
voidaan niinku saada ne muut aiheesta kiinnostuneet ihmiset ylipäätänsä tietoiseksi siitä , 
että me ollaan olemassa ja me voidaan tarjota niille jotain mikä niitä kiinnostaa 
Haastattelija: Millainen museokaupan rooli on nytten, ja millaisena te haluaisitte sen olevan 
niinkun ideaalitilanteessa? 
Kauste: Museokaupan rooli on tietysti kohtuullisen pieni tällä hetkellä, koska just niinkun 
puhuttiin näistä tiloista niin eipähän sille kaupalle sitä tilaakaan hirveesti tässä rakennuk-
sessa oo, ja tota sen yks keskeinen rooli liittyy tähän tiedon jakamiseen eli että se on kirja-
kauppa. Ja se on ihan niinkun mun mielestä ensisijainen funktio tällä hetkellä. Ja sitten ta-
vallaan se muu on sitä, että sitä kautta vois saada kenties vähän lisätuloja jos pystyis niinkun 
olemaan sellasia tuotteita joita ihmiset haluis ostaa, mutta se on sitten tällä hetkellä se on 
aika sekundääristä sit se toinen puoli  
Haastattelija: No sitten jos ne tilat on haasteelliset niin voisko sen museon tiloja tai museo-
kaupan tiloja hyödyntää vaik sitä aulaa tai niitä 
Kauste: Joo, mutta just näin, historiallisen suojelukohteen rajojen puitteissa eli et ihan mitä 
vaan ei voi tehdä mutta kaikkea mitä niiden rajojen puitteissa voi tehdä niin niin sehän on 
vaan toivottavaa. 
Haastattelija: Miten jos on niinku historiallinen kohde ja tälleen onko ne hirveen tärkeet ne 
säännöt just että mitä saa laittaa tähän ja 
Kauste: Joo ja sitten tavallaan se että mitä voi muuttaa ja sit kaikki nää tämmöset niinkun 
sä näät et noi maalaukset ja kaikki tuol seinillä niin nehän on semmosii että ei sinne voi nyt 
yhtäkkiä sanoa että noh, mä haluan tällä viikolla että meidän aula on punainen ja sit sä 
maalaat kaikki seinät et se ei vaan käy vaan se on just näin että ne on määritelty että noi 
värit on just noi ja niiden pitää olla noi. Et se on niinku… et eihän se nyt hirveetä oo mutta  
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kyllä se nyt loppujen lopuks aika paljon rajottaa… ja sit se tietysti vielä että noissa on kaiken 
maailman noita tollaset marmoroinnint ja muut niin sit jos jotain pitää maalata uudestaan 
niin se ei oo ihan semmosta niinku mutkatonta. 
Haastattelija: Miten sitten noi turvallisuusjutut että onks ne…estääks nekin paljon sitä? 
Kauste: En mä usko että, ei ne ihan hirveesti estä… tottakai kyllä ne siis estää sellasii asioita 
että mistä voidaan ohjata yleisöä kulkemaan ja niin edelleen mutta mä en koe että se on 
hirveen iso haaste… mutta että joskus on varmaan puhuttu semmosesta että aika paljonkin 
ihmiset yrittää tulla tuolta takaovesta sisään, että voisko sen niinku tehdä mahdolliseksi että 
sitäkin kautta vois oikeesti päästä sisään niin se on just turvallisuussyiden takia että ei oo 
mahdollista… että sieltä voi tulla vaan sillon sisään jos joku on saattamassa elikkä sehän 
on meidän tämmönen että lastenvaunut ja muut ne voi kyl tulla sitä kautta mutta sit jonkun 
pitää aina mennä avaa ovi ja mennä niit vastaan että ei voi niinku ihan ittekseen sieltä mars-
sia sisään 
Haastattelija: Millaisena toivoisit näkevän museokaupan viiden vuoden kuluttua? 
Kauste: No sen mä nyt voisin sanoa että kun nythän tilannehan on ensinäkin on se, että 
kaikennäkönen kaupankäynti siirtyy enemmän ja enemmän tonne nettiin… eli sitä pitäis aja-
tella että miten sitä voi hyödyntää… ja sitten ois se, että painettujen julkaisuiden myynti 
vähenee koko ajan eli sitten ne pitää toisaalta miettiä että okei, voiko niitä julkaisuja jotenkin 
tehokkaammin niin kuin saada läsnäoleviks sen netin kautta ja sitten toisaalta sitä että jos 
näin on ja se tarkottaa sitä että museokaupan myynti siltä osin pienenee, niin onko jotain 
tehtävissä että sitten tehdään jotain muuta 
Haastattelija: Okei, kiitos paljon tästä haastattelusta. Tässä tuli paljon juttua ja saadaan siit 
siihen tavaraa siihen oppariin 
Kauste: No niin, hyvä homma. Hienoa! 
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Ikäryhmä/ age group 
A) alle 18 
B) 18 – 35 
C) 36-65 
D) 66 tai enemmän / 66 or  more  
 
Sukupuoli / gender 
A) mies 
B) nainen 
 
Oletteko arkkitehtuurialan ammattilainen tai opiskelija?  Are you in the architecture busi-
ness or studying it? 
A) Kyllä / Yes 
B) En / No 
 
Käyttekö vieraillessanne museossa usein myös museokaupassa? When visiting a mu-
seum, do you visit the museum store as well? 
 
Oletko ostanut tuotteita arkkitehtuurimuseon museokaupasta? Have you bought any prod-
ucts from MFA’s store? 
 
Olitko tyytyväinen myyntitavaroihin? Are you satisfied with the items being sold here? 
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Millaisia tuotteita haluaisitte tarjolle museokauppaan? ? What kind of products you would 
like to see in Museum’s store? 
 
Ostaisitko tuotteita museokaupan nettisivuilta? Would you buy items from the museum’s 
web shop? 
 
Paljonko olisit valmis laittamaan rahaa museotuotteisiin? How much money would you 
spend in a museum store? 
 
Onko museokauppa tärkeä osa museota ja lisääkö se kiinnostavuutta? Is a store important 
to you as a part of a museum and does it bring more interest? 
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